




















Marketing digital y captación de clientes del 
hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 
2020 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 























LIMA – PERÚ 
 
2020
































La presente tesis se lo dedico a mi madre 
quien con su cariño y su sacrificio ha 
permitido que yo salga adelante 
brindándome educación y hacer posible 



















A Dios por haber permitido llegar a 
este momento tan especial de mi vida, 
a mis padres por la fuerza que siempre 
me  demostró en cada etapa y a lo 
largo de mi vida, a mis maestros por 












Índice de contenido…………………………………………………………………........iv 
Índice de tablas……………………………………………………………………………v 
Índice de gráficos y figuras………………………………………………………………vi 
Resumen………………………………………………………………………………….vii 
Abstract…………………………………………………………………………………...viii 
I INTRODUCCIÓN ..................................................................................................1 




3.1. Tipo y Diseño de Investigación ...................................................................13 
 
3.2 Variables y Operacionalización ....................................................................14 
 
3.3 Población, muestra y muestreo ....................................................................16 
 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos........................................17 
 
3.5 Procedimiento ..............................................................................................17 
 
3.6 Método de análisis de datos.........................................................................18 
 




V. DISCUSIÓN ......................................................................................................34 
 
VI. CONCLUSIONES ............................................................................................40 
 












Tabla 1. Distribución de Frecuencias de la variable 1 marketing digital. ............. 20 
 
Tabla 2. Distribución de frecuencias de la dimensión Facturación electrónica..... 21 
 
Tabla 3. Distribución de frecuencias de la dimensión Promoción ........................ 22 
 
Tabla 4. Distribución de frecuencias de la dimensión Anuncios de pago ............. 23 
 
Tabla 5. Distribución de frecuencias de la variable 2 captación de clientes ......... 24 
 
Tabla 6. Distribución de frecuencias de la dimensión atención al cliente ............. 25 
 
Tabla 7. Distribución de frecuencias de la dimensión calidad de servicio ............ 26 
 
Tabla 8. Distribución de frecuencias de la dimensión satisfacción al cliente ........ 27 
 
Tabla 9: Grado de relación según coeficiente de correlación ............................... 28 
 
Tabla10. Prueba de hipótesis general .................................................................. 30 
 
Tabla 11. Prueba de hipótesis específica 1 .......................................................... 31 
 
Tabla 12. Prueba de hipótesis específica 2 .......................................................... 32 
 
















Gráfica 1. Gráfica de frecuencia de la variable marketing digital ...................................................20 
 
Gráfica 2. Gráfica de frecuencia de la dimensión facturación electrónica .....................................21 
 
Gráfica 3. Gráfica de la frecuencia de la dimensión promoción.....................................................22 
 
Gráfica 4. Gráfica de frecuencia de la dimensión anuncios de pago ..............................................23 
 
Gráfica 5. Gráfica de frecuencia de la variable captación de clientes ............................................24 
 
Grafico 6. Gráfica de frecuencia de la dimensión atención al cliente.............................................25 
 
Gráfica 7. Gráfica de frecuencia de la dimensión calidad de servicio.............................................26 
 












La tesis tuvo como objetivo  general  determinar la relación del marketing digital 
con la captación de clientes; la metodología utilizada fue: enfoque cuantitativo, tipo 
aplicada, nivel descriptivo correlacional, diseño no experimental de corte 
transversal, método hipotético deductivo; la población estuvo constituida por 200 
clientes y la muestra ha sido 70 establecida a través del muestreo no probabilístico 
por conveniencia, para la obtención de datos se utilizó la técnica encuesta y como 
instrumento un cuestionario de tipo Likert; los resultados obtenidos de acuerdo al 
análisis descriptivo inferencial es coeficiente de correlación de Rho Spearman de 
0,772 y significancia de 0,000; información que nos permite concluir que existe 
correlación positiva de la variable marketing digital con captación de clientes. 
 
 
Palabra Clave: Marketing Digital, captación, clientes.
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The general objective of the thesis was to determine the relationship between 
digital marketing and customer acquisition; the technique used was: quantitative 
approach, applied type, correlational descriptive level, non-experimental cross- 
sectional design, hypothetical deductive method; the population consisted of 200 
clients and the sample was 70 established through non-probabilistic convenience 
sampling. the survey technique was used to obtain data, and a likert-type 
questionnaire was used as an instrument; the results obtained according to the 
descriptive inferential analysis is the rho sperman correlation coefficient of 0.772 
and significance of 0.000; information that allows us to conclude that there is a 
positive correlation of the digital marketing variable with customer acquisition. 







Hoy existen diferentes estilos de vida en la sociedad. Estos cambios se dan 
a consecuencia de la globalización, es así que el sector empresarial necesita 
adaptarse a estos estilos de vida. El uso frecuente de la tecnología es primordial 
para las empresas, ya que permite la comunicación veloz y en tiempo real entre las 
personas que lo utilizan; la tecnología está accediendo a nuevas habilidades en el 
ámbito de las comunicaciones y negocios que alcanzarán nuevos mercados. 
 
Mendoza (2016) señala que tenemos que innovar cómo se maneja la 
publicidad en el mercado, además indica que el esencial problema de los anuncios 
online en el país es que no se entiende el fin de éstos, para así llegar al cliente. Por 
otro lado, un nuevo cliente es esencial para la empresa, ya que es éste la fuente de 
sus ingresos; es primordial que las empresas crezcan y el único medio para ello es 
contar con nuevos clientes. Es por ese motivo que la organización tiene como 
prioridad captar nuevos clientes y no descuidarse de los que ya tienen, no sólo para 
satisfacer sus necesidades, sino porque ofrecen una serie de ventajas competitivas 
útiles para seguir evolucionando como empresa y conocer mejor el mercado. 
 
Sabi y Pereira (2012) manifiestan que la alta demanda en el sector turístico 
ha obligado a los medios de hospedaje a implementar nuevas estrategias de 
captación de clientes. El internet abrió puertas a las agencias de viaje, para que 
trascendieran al plano virtual y empezaran a prestar servicios de una nueva forma. 
Voces (2005) expresa que el consumidor es el activo fundamental de todas las 
empresas, cuyo extender es factible a través de dos estrategias de actuación 
complementarias: captación y retención. La inversión necesaria para vender a 
nuevos clientes es mayor que la necesaria para vender a clientes usuales. 
 
Se concluye que ofrecer un servicio excelente y poner en práctica las dos 
estrategias, reforzarán la satisfacción y la lealtad del cliente, asimismo incrementará 
la probabilidad de captar nuevos clientes, y mejorará el rendimiento económico de 
la empresa.
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Los clientes prefieren estar informados sobre los productos o servicios que 
puedan necesitar, teniendo como aliado estratégico a la tecnología. Es por esa 
razón que las organizaciones deben considerar que es crucial conocer las 
necesidades de los clientes y la oferta de la entidad, para así brindarles un servicio 
diferencial a los futuros y actuales clientes, asimismo lograr captar un mayor número 
de clientela. 
 
En el contexto internacional según Georgetown (2019) refiere que el 
marketing digital hace que los clientes se puedan comunicar con las empresas para 
tener toda la información de su producto o servicio requerido, asimismo indica que 
los medios digitales son una parte esencial  de nuestras vidas, esto se debe 
principalmente a la facilidad de interacción con los usuarios finales, el compromiso 
que lleva menos tiempo y la gran rentabilidad. Sin embargo, la disponibilidad 
generalizada de marketing digital por parte de las empresas aún no ha mejor ado. 
La investigación llego a concluir que el uso del marketing digital permite una mayor 
disponibilidad para los clientes. García y Unibagué (2018) enfatiza que la 
globalización y su impacto en el consumidor han obligado a las organizaciones a 
crear nuevas estrategias, basadas en contextos digitales, es esencial abandonar 
los estamentos tradicionales para evitar el estancamiento, especialmente en 
sectores como el turístico, y ofrecer una interacción en medios sociales. Finalmente, 
el estudio identifico oportunidades claves para las empresas del sector, para mejorar 
sus esfuerzos publicitarios actuales mediante la publicidad digital. Salazar, Paucar 
y Borja (2017) indican en su artículo que el marketing digital desarrolla un contacto 
directo y personalizado con los usuarios, también resaltan que cada vez es más 
fundamental su uso en las empresas. Esto a causa de la variación radical en el 
comportamiento de los usuarios. Asimismo, podemos concluir, que el marketing 
digital son procedimientos empresariales plasmadas en un espacio virtual. Luque, 
Cerrecuela y Ángel (2016) los autores mencionan en su artículo que las empresas 
e instituciones utilizan estrategias, basadas en descuentos, promociones y 
publicidad multimedios para la obtención y fidelización. También la recolección de 
datos del comportamiento del cliente por parte de la empresa es fundamental ya 
que nos ayuda a conocer las necesidades de nuestros posibles clientes.   La 
captación de clientes es fundamental ya que ellos son la fuente de ingresos para 
la empresa. Mañes (2017) el artículo señala que a la fecha
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las organizaciones tienen presencia digital en las diferentes redes sociales, este 
uso genera muchas ventajas. Las redes sociales ayudan a captar nuevos clientes. 
 
En el contexto Nacional según Cáceres y Elorrieta (2017) ambos autores 
presentan el objetivo de establecer el grado de relación del Marketing Digital con el 
Capital de marca en la empresa. Con el trabajo se llegó a la conclusión que el 
marketing tiene conexión directa y significativa con el capital de Marca de la 
empresa. Asimismo, se detectó el problema de que no se inspecciona 
adecuadamente la actividad concerniente a medios sociales, estando 
desactualizados, y sin capacidad de albergar y satisfacer las expectativas de los 
usuarios, afectando la interacción continua entre empresa y usuario. Perú creativo 
(2018) plantea que todas las organizaciones necesitan de los clientes, y para la 
suerte de las pymes, el uso del marketing digital está al alcance de todos los 
presupuestos, hace muchos años se publicaban anuncios mediante volantes para 
conseguir clientes, en la actualidad el método es diferente y más fácil. 
 
En el contexto local, Ayacucho es exitosa en el sector turístico, tiene su 
desarrollo en esta industria principalmente por sus fiestas costumbristas: Semana 
Santa, carnaval Ayacuchano, Fiesta de la Virgen de las Nieves, etc. Los lugares 
turísticos: Mirador de Acuchimay, Museo Andrés Avelino Cáceres, etc.; que son 
conocidas mundialmente, los cuales llegan a albergar turistas entre nacionales e 
internacionales, al punto que la ocupabilidad hotelera de la ciudad se encuentra en 
su máxima capacidad, generando que el gobierno tenga que trabajar con familias 
para habilitar espacios en sus viviendas y acoger a los turistas. Andina (2019) indica 
que en el 2016 se recibía alrededor de 56,000 turistas, y para el 2017 se dio el 
aumento de 40 % y el 2018 el crecimiento llegó hasta el 50 %, y ahora con el 
lanzamiento de nuevas campañas se esperará el arribo de más de 130,000 turistas. 
El turismo tiene un alto crecimiento en la región de Ayacucho; es muy frecuente la 
inversión de distintas empresas en está, teniendo como antecedente esto se 
formaron una diversificación de hoteles que brindan una diversidad de servicios 
para clientes nacionales e internacionales. 
 
Consideramos que la publicidad online es una importante táctica para llegar 
a la expansión de información a los diferentes ámbitos del mundo de los negocios 
y así lograr ser visibles en otros mercados. HOSTAL LUNA AZUL patrocina sus
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servicios de hostelería de manera tradicional; la falta de publicidad es uno de los 
grandes problemas, ya que ellos carecen de anuncios de pago, de marketing por 
email, sólo cuentan con un FanPage en Facebook, el cual se encuentra 
desactualizado, es por eso que no se logra captar clientes y a su vez fidelizar a los 
clientes que ya tienen. El turismo tiene un gran potencial de desarrollo, motivando 
a grandes empresas a invertir. Es necesario tener en cuenta que, una organización 
debe considerar que cada persona es distinta, no es importante solo obtener su 
ingreso dentro de la misma, sino también alcanzar una buena relación, para 
posteriormente complacer en sus necesidades y perspectivas. 
 
La problemática relacionada a la captación de clientes del Hostal Luna Azul 
suele darse generalmente por la falta de publicidad en las plataformas digitales que 
finalmente conlleva a las carencias económicas, la publicidad no crece porque no 
se promociona la imagen como se requiere, por ello los consumidores lo 
desconocen haciendo que la entidad no logre aumentar su rentabilidad como 
desearía. Así mismo, en cuanto a nuestros servicios, los clientes no lo recomiendan 
y se observa que no vuelven. Por tal motivo, la presente investigación pretende 
examinar la relación del marketing digital en la captación de clientes del Hostal Luna 
Azul, Huamanga – Ayacucho, 2020. Con el propósito de realizar la investigación del 
tema referido se plantea el problema general y específicos siguientes: ¿Cuál es la 
relación del marketing digital con captación de clientes del Hostal Luna Azul en 
Huamanga–Ayacucho, 2020?, ¿Cuál  es relación de la facturación electrónica con 
la atención al cliente del Hostal Luna Azul en Huamanga – Ayacucho?, ¿Cuál es la 
relación de la promoción con la calidad del servicio del Hostal Luna Azul en 
Huamanga - Ayacucho?, ¿Cuál es la relación de los anuncios de pago con la 
satisfacción  del  cliente  del  Hostal  Luna  Azul  en  Huamanga  -  Ayacucho?. La 
justificación del estudio desde el punto de vista teórico, consiste en que la 
investigación permitirá conocer con amplitud el comportamiento de las variables de 
marketing digital y captación de clientes; así como su relación entre ellas. 
 
Desde el punto de vista Metodológico; de ha diseñado un instrumento que 
permitirá obtener datos, los mismo que podrán servir para otras investigaciones, así 
mismo contribuye con la definición de las variables objeto del presente estudio y su 
relación. Punto de vista práctico es conveniente realizar esta investigación porque
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se propondrán recomendaciones que permitan contribuir en la solución de los 
problemas del contexto de estudio y otras organizaciones de características 
similares. Asimismo, servirán como material de consulta para el público en general, 
y especialmente para quienes muestren interés especial en mantenerse 
actualizados sobre el tema. 
 
En cuanto al objetivos general y específicos son los siguientes: Determinar 
la relación entre el marketing digital y la captación de clientes del Hostal Luna Azul 
en Huamanga-Ayacucho, 2020, especifico 1, determinar la relación entre la 
facturación electrónica y la atención del cliente del Hostal Luna Azul en Huamanga- 
Ayacucho, especifico 2, determinar la relación entre la promoción y la calidad del 
servicio del Hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 2020. Determinar la relación 
entre los anuncios de pago y la satisfacción del cliente del Hostal Luna Azul en 
Huamanga-Ayacucho,2020. 
 
Las Hipótesis general y especificas son las siguientes: Existe relación entre 
el marketing digital y la captación de clientes del Hostal Luna Azul en Huamanga- 
Ayacucho, 2020, especifico 1. Existe relación entre la facturación electrónica y la 
atención al cliente del Hostal Luna Azul en Huamanga Ayacucho, 2020, especifico 
2. Existe relación entre la promoción y la calidad de servicio del Hostal Luna Azul 
en Huamanga-Ayacucho, 2020, especifico 3. Existe relación entre los anuncios de 
pago y la satisfacción del cliente del Hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 
2020.
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II MARCO TEÓRICO 
 
 
Los artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 
Marketing Digital son los siguientes: Tsourgiannis y Valsamidis (2019) El propósito 
es explorar el comportamiento de los turistas hacia aplicaciones digitales 
relacionadas con servicios de alquiler a corto plazo dentro de la económica 
colaborativa en el rubro turístico, Su objetivo fue identificar los factores que hac en 
que los turistas griegos empleen aplicaciones tecnológicas y clasificarlas en grupos 
de acuerdo a sus actitudes hacia estos sitios web y perfilar cada grupo de turistas 
de acuerdo con sus características personales, demográficas y sus preferencias 
con respecto a sus vacaciones/viajes. Bakhtieva (2017)   El objetivo acrecentar la 
lealtad de los clientes y se basa en los canales/ puntos de contacto, activo, 
habilidades, audiencia y recorrido del cliente. Podría ser beneficioso para los 
directores de marketing y otros niveles al ofrecer una herramienta simple y confiable 
para perfeccionar la posición de la entidad en el mercado digital. Se concluye que 
los desarrollos de los puntos de contacto digital dependen de la estrategia de la 
organización y de un nivel de comunicación interna, los canales digitales dependen 
del nivel de digitación de la empresa. La aplicación del marketing digital por sí solo 
no podría aumentar la fidelidad del cliente sin ningún servicio que se realiza 
digitalmente. Taiminen y Karjaluoto (2015) Tuvo como objetivo desarrollar una 
comprensión clara en la investigación existente relacionada con las PYME y el 
marketing digital, explorar empíricamente todos los diferentes puntos de 
investigación relacionados con los estudios de marketing digital. Se concluye que 
se reconoció una serie de categorías de adoptantes, basadas en la rapidez con la 
que acogieron la innovación. Negoita, Purcorea, Popescu, Niculescu y coman 
(2018) Tiene como objetivo busca el grado del uso de marketing digital por las 
empresas, determinar métodos más utilizados para que las empresas promuevan 
y cuáles de ellos colaboran a una ventaja competitiva. Se concluye que el marketing 
digital es fundamental para abordar necesidades y retos de la empresa, requiere 
de estrategias bien ejecutadas que impliquen planificación, pruebas, ejecución, 
mantenimiento y evaluación. Denys y Mendes (2013)   Tuvo como objetivo probar 
que las redes sociales son oportunidades para llegar a las audiencias de una nueva 
manera y a menudo más eficiente. Se concluye que las empresas deben darse
7  
cuenta de que las redes sociales y las comunicaciones en línea no son simplemente 
grupos de nodos conectados entre sí a través de nuevos medios, sino que están 
moviendo unidades vivas de sociedad global. Las redes sociales dan la oportunidad 
a los clientes de co-crear el valor que querrían adquirir. Esto activa a las empresas 
para una buena compresión de las necesidades de los clientes. Erokhina, Mitko y 
Troilin (2018) Tuvo como objetivo evidenciar que no existe un mercado sin 
marketing y logística, ya que es por ellas que se hace la gestión de la demanda. Se 
concluye que las tecnologías fundamentales de marketing están mejorando 
precisamente sobre la base del componente digital. Así, al estar saturado de flujos 
de información, el uso de métodos y tecnologías digitales condujo a una nueva 
etapa en el crecimiento de la economía- Marketing digital y la logística digital. 
Paranjape (2018) Tuvo como objetivo comprobar que el marketing digital es eficaz 
para conseguir nuevos clientes y aumentar la fidelidad entre los clientes ya 
existentes en las empresas de India. Cuando se activan se manera correcta, las 
estrategias de marketing digital ayudan a una empresa a acrecentar 
significativamente su tasa de retención de clientes. Se concluye que, en el mercado 
competitivo y frenético en la actualidad, es fundamental que las empresas indias 
tengan estrategias bien integradas para el marketing por internet.  Ritz, Wolf y 
Mcquitty (2019) Tuvo como objetivo de la investigación investigar los antecedentes 
y resultados de los comportamientos asociados con el uso del marketing digital por 
parte de las pequeñas empresas. Se concluye que los resultados del modelo de 
ejecución  estructural  y las  pruebas  de  hipótesis  sugieren  que la  muestra  de 
propietarios y gerentes de pequeñas empresas están motivadas a realizar 
marketing digital ellos mismos debido a los grandes beneficios económicos, pero 
no debido a una falta percibida de calidad. Hanneef (2017) El objetivo fue identificar 
tendencias actuales y futuras de marketing digital en la industria turística de Dubái 
y recopilar información de los operadores turísticos de como el marketing digital 
está cambiando la industria del  turismo. Se concluye que la identificación de 
tendencias de marketing digital ayuda a las empresas a entender mejor su mercado 
objetivo. Así las empresas pueden asimilar su estrategia de marketing, como 
personalizando su sitio web o uniéndose a una red social diferente. Ramon, Palos 
y Rodríguez (2020) Tuvo como objetivo analizar como las empresas adoptan 
modernas tecnologías en un entorno digital que se preocupa cada vez más por la
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sostenibilidad de los modelos de negocio y las acciones de internet. Se concluye 
que, en la actualidad el marketing digital como canal de ideal para entender cómo 
se comportan los usuarios e interactúan con las entidades por el medio de internet, 
es una pieza fundamental para la difusión y comunicación de acciones sostenibles 
realizadas para la empresa. 
 
Las tesis a nivel internacional considerados como antecedentes de la 
variable Marketing Digital son los siguientes: Vélez (2015) refiere en tu tesis que 
tiene como meta crear un designio de contacto digital que permita fidelizar a la 
clientela; estableciendo medidas que aprueben calcular el impacto del designio, 
asimismo verificar que redes sociales son las más adecuadas para que la empresa 
logre fidelizar sus clientes a través de las mismas. Con la investigación se llegó a 
la conclusión de que la empleabilidad de un buen proyecto estratégico de Marketing 
digital logre la fidelización de los usuarios de la organización. Nieto (2017) en su 
trabajo  de investigación  manifiesta  que  su objetivo  es  establecer un  plan de 
publicidad en la web como habilidad para el aumento de clientela, analizando las 
distintas piezas de la organización y la situación actual en la que se encuentra la 
marca, asimismo crear estrategias de publicidad adecuadas para la empresa. Con 
la investigación se llegó a la conclusión que la propuesta de la publicidad online, se 
determina a través de la carencia que posee platino por llegar a un posicionamiento 
en la web, así como en las redes sociales, y por medio de esto obtener un nuevo 
mercado y aumentar la cartera clientes, considerando a la estrategia como eficiente 
para la economía de la marca y que a su vez no se observan  inconvenientes, ya 





Las tesis a nivel nacional consideradas como antecedentes de la variable 
Marketing Digital son los siguientes: Brophy (2018) presenta como objetivo 
determinar la relación que existe entre el marketing digital y fidelización de clientes. 
El resultado refleja que el marketing digital al ser una variable desarrollada en los 
últimos años, siendo un área nueva en las empresas, ha logrado asociarse de 
manera muy débil con la fidelización de clientes. Se concluye que existe una 
relación directa muy débil entre el marketing digital y la fidelización de clientes de 
las empresas. Horna (2017) En su trabajo de investigación tiene como objetivo
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analizar de qué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de 
los clientes. Se concluye que las organizaciones de distintos rubros se enfrentan 
hoy a un entorno dinámico y desafiante frente a las publicidades online. Sin 
Embargo, pueden encontrar respuestas simples y efectivas si miden correctamente 
la rentabilidad que ofrece su manejo integral. 
 
Los Artículos científicos considerados como antecedentes de la variable 
Captación de clientes son los siguientes: Kushov (2019) presenta como objetivo 
estudiar las redes sociales como instrumento de captación de clientes para las 
empresas. Se concluyó que se necesita acrecentar la eficiencia del uso de las redes 
sociales para el aumento de la base de datos con ayuda de varios movimientos de 
relaciones públicas. Las empresas deben establecer una página interesante con 
información esencial, constante actividad, atraer bloqueos y al máximo número de 
usuarios, creación de diálogos con una cantidad considerable de suscriptores. Salo 
(2020) tiene el objetivo de encontrar maneras de optimizar el sitio web de 
hiustuotteet.fi para lograr captar clientes mediante el SEO. Se concluyó que el SEO 
lograra captar los clientes. Además, el SEO puede ser estimulado por otras 
estrategias de marketing que deben ser analizadas para beneficio pleno de ellas, 
para mantener la tasa de adquisición de clientes nuevos. Du, Ke, He, Chu y Wagner 
(2018) tuvo como objetivo investigar como las empresas P2P pueden mejorar la 
captación de clientes al alcanzar popularidad en las redes utilizando la teoría de 
intercambio social y el modelo heurístico-sistemático. Se concluye que la 
popularidad de las empresas en los medios sociales móviles influye positivamente 
en la atracción de clientes. Esto debido a las señales heurísticas, así como las 
señales sistemáticas. Marcos, Agnihotri, Noga, Da Silva y Arunachalam (2019) el 
objetivo es desarrollar y comprobar el modelo de ecoverso digital en un contexto 
B2B de mercado emergente en una empresa brasileña usando el método vectorial 
autoregresivo.Se. Se concluye que los medios de comunicación propia y el 
marketing  digital  presentan  un  rol  importante  en la  captación de clientes.  Se 
recomienda que los gerentes replanteen estrategias digitales para la adquisición de 
clientes B2B. De Vries, Gensler y Leeflang (2017) tuvo como objetivo analizar 
efectividad relativa de la publicidad tradicional, mensaje de empresa a consumidor 
en Twitter y foros web para la creación de marca y captación de clientes. Se 
concluyó que administrar conscientemente las actividades de publicidad tradicional
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como en redes sociales puede fomentar la captación de clientes. Meire, Billings y 
Dirk Van (2017) tuvo como objetivo examinar el valor agregado de la información 
recopilada por Facebook en el proceso de captación de clientes; al respecto se 
concluye que Facebook lidera los datos para calificar a los posibles clientes y es 
complementario con otras fuentes de datos en las acciones para la captación del 
cliente. García y Pradas (2016) tuvo como objetivo examinar el grado de 
transparencia de las páginas web de los campos de golf de Andalucía. Se concluyó 
que la página web se establece como la herramienta para medir el rendimiento del 
campo con la finalidad de captar el mayor número posible de usuarios, sin 
necesidad de invertir en otro canal de promoción. 
 
You y Armit (2020)  tuvo como objetivo determinar el  efecto de cabida 
generado por el usuario (CGU) en relación con el de los medios tradicionales en la 
captación y retención de clientes. Se concluyó que CGU es más eficaz en la 
adquisición  de  clientes  mientras  que  los  medios  tradicionales lo  son  para  la 
retención. Tillmanns, Ter, Krafft y Goetz (2017) Su objetivo es proponer un enfoque 
de selección de variables con el fin de seleccionar eficazmente objetivos para la 
captación de clientes. Se concluye que los resultados revelan que más predictores 
y tasas respuesta más alta no captan más clientes por lo que no llevan a mayor 
ganancia, debido a que los comportamientos de respuesta del cliente potencial y el 
potencial de venta cruzada varían sistemáticamente. Oliva y Palacios (2017) el 
objetivo es conocer la apresación de la condición del servicio que los huéspedes 
de  los  hoteles  de  Quibd,  utilizando  una  escala  de  medición  para lograr  una 
captación de clientes. Se puede concluir que el servicio hotelero analizado en este 
artículo que se necesita mejoras y es un terreno potencial para la pesquisa y la 
planeación estratégica con un enfoque en la calidad percibida. Los directivos como 
el privativo de trabajo requieren levantar sus capacidades y conocimiento del 
servicio para así mejorar los aspectos más críticos. 
 
Las tesis a nivel internacional consideradas como antecedentes de la 
variable Captación de Clientes son los siguientes: Novikov (2016) tiene como 
objetivo explorar la duda de la adquisición de clientes de las PYME de servicios de 
empresa a empresa mediante el marketing directo con el fin de descubrir los 
canales de comunicación de marketing directo rentables para una adquisición
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exitosa de nuevos clientes. Se concluyó que los canales de comunicación de 
marketing tienen un papel primordial en el proceso de adquirir usuarios. 
cuidadosamente interrelacionado con una comprensión profunda de la gestión de 
las coexiones con los clientes, La comprensión de la adquisición de clientes por 
medio del marketing directo representa un activo intangible invaluable para las 
PYMES que aspiran a servicios de empresa a empresa. De acuerdo con, Olmedo 
(2015) el autor tiene como objetivo en su proyecto de investigación determinar la 
relación de sus variables elaborando un estudio de la entidad para identificar el 
segmento del mercado para la aumentar nuevos clientes y establecer tácticas de 
publicidad online que permitan acceder a distintas personas. Con la investigación 
se llegó a la conclusión que la tecnología de información es utilizada por los clientes 
al 96 % de las personas encuestadas indican que el Marketing por medio de l as 
redes sociales ayuda a la atracción de mayores clientes. 
 
Las tesis a nivel nacional consideradas como antecedentes de la 
variable Captación de Clientes son las siguientes: Calle y Castillo (2019) Su objetivo 
fue proponer un plan de activación de la estrategia Inbound marketing que sea 
orientado para captar y fidelizar nuevos clientes. Se llegó a la conclusión que las 
estrategias SEO, SEM y marketing de contenidos son estrategias orientadas a la 
captación de clientes que pueden funcionar en el mercado de agencias de 
marketing digital, así como las estrategias de email marketing, son estrategias 
orientadas a la fidelización de clientes que pueden funcionar en el mercado de 
agencias digitales. Neyra (2019) El objetivo ha sido establecer la relación del 
merchandising y la captación de clientes, quienes sostienen que los clientes son 
sumamente importantes para cualquier empresa. Se concluye que, si existe una 
buena relación entre el merchandising y la captación de nuevos compradores, se 
ha definido que el comportamiento del consumidor tiene relación positiva ente la 
medida. 
 
Teorías y enfoques conceptuales relacionadas a la variable Marketing 
Digital: 1. Teoría del momento  Zero: Alba (2017) menciona que la teoría del 
momento Zero por Lecinski es una forma de comprar en internet y hacer publicidad, 
los clientes están mejor informados de los productos o servicios de su interés antes 
de comprar, la venta comienza desde el momento en que una persona accede a la
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web para consultar las características del producto o servicio que desea 
adquirir.Sainz (2015) la publicidad online recolecta un conjunto de estrategias y 
técnicas  desarrolladas en internet para comunicar  o vender  cualquier tipo de 
información, bien o servicio. Somalo (2017) marketing digital nos ofrece diferentes 
maneras de medir nuestro rendimiento, coste y resultados, que son clave para el 
camino al éxito. Una gran cantidad de empresas que no confían en el potencial de 
las nuevas herramientas digitales y su influencia en los resultados de negocio. 
Pérez (2016) indica que el plan de la publicidad en la web es un escrito en el cual 
se expresa las estrategias con la que la organización va laborar teniendo como 
apoyo las herramientas tradicionales, para así lograr una eficiencia al momento de 
aplicarse. 
 
Teorías y enfoques conceptuales a la variable Captación de 
Clientes.1. Teoría de Groucho Bernués (2017) indica que la teoría de Groucho por 
Marx (1890) manifiesta una filosofía que debe ser empleada en todas las 
organizaciones, el éxito de cualquier empresa dependerá de su capacidad para 
orientar de forma clara y decidida todas sus operaciones y actividades hacia sus 
clientes, se debe conocer las necesidades de los clientes y cuál es la mejor opción 
para satisfacerlas. Thompson (2017) indica que la captación de cliente es la manera 
principal de aumentar las ventas, y atraer nuevos usuarios puede costar cinco veces 
más que satisfacer o retener a un cliente actual. De acuerdo con, De la Fuente 
(2013) refiere que la atracción de usuarios hacia la entidad se define 
fundamentalmente en la atracción que tiene el cliente hacia la empresa, logrando 
captar los servicios o productos de la empresa. Según los autores Kotler, Cámara, 
Grande y Cruz (2002) captar clientes es una actividad que puede costar cinco veces 
más que satisfacer y retener al cliente. Se necesita tiempo y recursos considerables 











La presente investigación ha sido de tipo aplicada, lo que se sustenta con el 
libro de Hernández, Fernández, y Baptista (2014) quienes definen que la 





La investigación ha tenido un enfoque cuantitativo, afirmación que se 
sustenta con el libro de Hernández, Fernández y Batista (2014) quienes definen que 
el enfoque de investigación cuantitativa utiliza la recolección de información para 






La investigación  ha tenido  el  nivel  descriptivo correlacional: Descriptivo 
porque según el libro de metodología de investigación científica de Bernal (2010) 
precisa que la investigación descriptiva tiene como función principal la selección de 
las diferentes características del objeto y contexto de estudio; es correlacional 








La investigación utilizo el diseño no experimental de corte transversal o 
transaccional, se sustenta con el libro de metodología de la investigación científica 
de Hernández, Fernández y Baptista (2014), quienes definen que la investigación 
no experimental de corte transversal consiste en desarrollar de investigaciones sin 
manipular las variables de investigación, asimismo, se observan los fenómenos en 
su contexto natural para analizarlos posteriormente. Es transaccional porque los 
datos se obtienen en un solo momento.
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3.1.5 Método de investigación 
 
 
El método de la investigación que se utilizó fue el Hipotético deductivo, el 
mismo que tiene como sustento el libro de metodología de investigación de Bernal 
(2010) quien define el método de investigación deductivo consiste en establecer 
afirmación anticipada de la que se busca refutar o falsear para llegar a conclusiones 
que deben ser comparados con los hechos. 
 
3.2 Variables y Operacionalización 
 
 
3.2.1 Variable X: Marketing digital 
 
 
De acuerdo con, Selman (2017) el marketing digital es un reciente sistema 
para realizar negocios a nivel  global, esta cuenta con una extensa gama de 
elementos que ayudan a estar en contacto con otra persona, asimismo se distingue 







A. Facturación electrónica 
 
 
Moro y Rodés (2014) afirman, la factura electrónica es el semejante virtual 
de una factura en papel, es un documento electrónico  que tiene los mismos 








Para kotler, Cámara, Grande y Cruz (s.f) se puede concluir que la promoción 
es el acercamiento de un producto o servicio del usuario, pero de un modo ilusorio 
al mejorar su atractivo a ojos del usuario. 
 
C. Anuncio de pago 
 
 
Ostrofsky (2012) indica que los anuncios de pago de una organización 
aparecen en el resultado de búsqueda, los consumidores pueden ponerse en 
contacto con usted a través de su información. (Ostrofsky, 2012)
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Indicadores: Banca electrónica, banner, descuentos diferenciados, firma digital, 






3.2.2 Variable Y: Captación de clientes 
 
 
Según Rivero (2011) indica que atraer clientes es una estrategia eficaz que 
implica a diferentes canales de ventas en la organización. Lo cual se debe 
segmentar al objetivo que ira dirigido, como a los clientes que se desea captar con 





A.  Atención al cliente 
 
 
Pérez (2013) refiere, la atención o también llamado servicio al cliente es lo 
que ofrece la empresa hacia el cliente, una buena atención al cliente no solo es 
responder a sus dudas, es adelantarnos a lo que necesita y cubrir sus necesidades 
de manera eficaz. 
 
B.  Calidad de servicio 
 
 
Según Deming (2009) menciona que es el cimiento de una economía 
estable, Por lo cual las mejoras a la calidad crean una reacción en cadena que al 
final genera crecimiento en el nivel de empleo. 
 
C.  Satisfacción del cliente 
 
 
Kotler (2006) menciona la satisfacción del cliente como “el nivel del estado 
de ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un 
producto o servicio con sus expectativas”. 
 
Indicadores: Accesibilidad, comodidad, capacidad de respuesta, confianza, 
comunicación, rapidez, satisfacción con la infraestructura, seguridad, servicios 
complementarios.
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3.2.3 Operacionalización de variables 
 
 
Ver anexo N°1 “Operacionalización de variables” 
 
 






La investigación tuvo una población de 200 clientes durante una semana, que se 
alojaron en el Hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho. 
 
Criterios de inclusión: 
 
 
a)  Hombres mayores de 18 años. 




Criterios de exclusión: 
 
 
a)  Personas menores de 18 
b)  Personas en estado etílico 
c)  Personas que tengan a cargo una mascota 





La muestra estuvo constituida por 70 clientes del Hostal Luna Azul. La misma 
que se sustenta con el libro de Metodología de la Investigación Científica de Bernal 
(2010) define que el muestreo es una parte de la población que se selecciona y 
obtiene aclaración para el avance del estudio en la cual se efectuaran la medición 








La muestra se obtuvo por el método de muestreo no probabilístico por conveniencia
17  






La técnica que se ha utilizado es la encuesta, la misma que tiene como 
sustento el libro de metodología de Martínez y Benítez (2016) quienes definen que 
la encuesta es una técnica que permite la recolección de datos relacionados a las 





El instrumento que se utilizó para recolectar los datos de la investigación es el 
cuestionario lo que se sustenta en el libro de metodología de la investigación 
científica de Bernal (2010) quien define que el cuestionario es una herramienta que 
permite obtener datos necesarios que contiene preguntas relacionadas a las 
variables de investigación. 
 
        Validez 
 
Se desarrolló por el método de juicio de expertos, los mismos que estuvieron 
conformados por los docentes especializados con grado de doctor de doctor 
o maestría los mismos que están comprendidos en el anexo N° 3. 
        Confiabilidad 
 
Se obtuvo a través del estadístico Alfa de Cronbach previo procesamiento 
de los datos obtenidos mediante la encuesta piloto a 20 clientes de la 
empresa Hostal Luna Azul, lográndose como resultado 0,845, el mismo que 
es considerado como alta confiabilidad de acuerdo al rango 












Primero: Para la obtención de los datos a los clientes se solicitó información de la 
empresa Hostal Luna Azul, se solicitó autorización al gerente general mediante el
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documento respectivo autorizo la recolección de datos, el mismo que se adjunta 
como anexo en la presente tesis. 
 
Segundo: Una vez que se culminó la revisión del instrumento de investigación, 
“cuestionario” se remitió a 70 clientes de la empresa Hostal Luna Azul, vía correo 
electrónico, se le dio un plazo máximo de 3 días quienes remitieron el cuestionario 
con la información requerida. 
 
Tercero: El control y la manipulación de las variables se realizó a través del 
instrumento de investigación, en las que están comprendidas las variables, 





3.6 Método de análisis de datos 
 
 
3.6.1 Método descriptivo 
 
 
A través de dicho método y con ayuda del programa SPSS, se logró las 
tablas y graficas de frecuencia los mismos por variable y dimensiones agrupadas, 
las mismas que fueron debidamente interpretadas, lo manifestado tiene como 
sustento el libro de Metodología de la Investigación Científica  de Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) quienes afirman que el método descriptivo especifican 
las puntuaciones, datos y valores agrupados de las variables y dimensiones del 





3.6.2 Método inferencial 
 
 
A través de dicho método se han realizado las pruebas de hipótesis con el 
estadístico del R Sperman, logrando como resultado una tabla con los índices de 
correlación y las significancias respectivas de cada hipótesis general e específicas, 
dicho análisis ha permitido establecer la relación que existe entre las variables de 
investigación, lo referido tiene como sustento el libro de Metodología de la 
Investigación Científica de Hernández, Fernández y Batista (2014) quienes definen 
que la estadística inferencial es aquella que permite probar la hipótesis, estimar 
parámetros y lograr resultados de la muestra de la investigación.
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3.7 Aspectos éticos 
 
 
Para el desarrollo de la investigación se tomó en consideración los aspectos 
legales, derechos humanos de los participantes, asimismo se procedió con 
honestidad en la búsqueda de la verdad, se respetó el rigor científico respetándose 
minuciosamente los resultados obtenidos.
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IV. RESULTADOS 
4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO 
 
4.1.1 Tabla de distribución de la variable de la dimensión Marketing digital 
 
Tabla 1. Distribución de Frecuencias de la variable 1 marketing digital. 
 
 
                                   V1: MARKETING DIGITAL (Agrupada)             
 
 






Válido      DE ACUERDO                                 62                88,6                      88,6                      88,6 
 
MUY DE ACUERDO                           8                 11,4                      11,4                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    
Fuente: SPSS versión 24 
 
 
Gráfica 1. Gráfica de frecuencia de la variable marketing digital 
 
 
Interpretación: Como se evidencia en la tabla N°1, los datos obtenidos mediante 
el cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que los clientes perciben el 
marketing digital mediante sus dimensiones facturación electrónica, promoción y 
anuncios de pago; el 88,57% está de acuerdo y 11,43% muy de acuerdo.
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Tabla 2. Distribución de frecuencias de la dimensión Facturación electrónica 
 
 






                                          Frecuencia      Porcentaje             válido               acumulado   
Válido      DE ACUERDO                                 50                71,4                      71,4                      71,4 
MUY DE ACUERDO                         20                 28,6                      28,6                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    







Gráfica 2. Gráfica de frecuencia de la dimensión facturación electrónica 
 
 
Interpretación: Como evidencia en la tabla N°2, los datos obtenidos mediante el 
cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que si los clientes perciben la 
facturación electrónica mediante los indicadores firma digital, banca electrónica y 
programación; el 71,43% está de acuerdo y 28,57% muy de acuerdo.
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Tabla 3. Distribución de frecuencias de la dimensión Promoción 
 
 




















 DE ACUERDO 60 85,7 85,7 88,6 
MUY DE ACUERDO                           8                 11,4                      11,4                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    












Interpretación: Como evidencia en la tabla N°3, los datos obtenidos mediante el 
cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que si los clientes perciben la 
promoción mediante los indicadores precio orientado a la competencia, descuentos 
diferenciados y ofertas promocionales; el 85,71% está de acuerdo, el 11,43% muy 
de acuerdo y 2,86% indiferente.
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Tabla 4. Distribución de frecuencias de la dimensión Anuncios de pago 
 
 




















 DE ACUERDO 46 65,7 65,7 67,1 
MUY DE ACUERDO                         23                 32,9                      32,9                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    










Interpretación: Como evidencia en la tabla N°4, los datos obtenidos mediante el 
cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que los clientes perciben los 
anuncios de pago mediante los indicadores sitio web, banner y YouTube; el 67,71% 
está de acuerdo, el 32,86% muy de acuerdo y 1,43% indiferente.
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4.1.2 Tabla de distribución de la variable Captación de clientes 
 
Tabla 5. Distribución de frecuencias de la variable 2 captación de clientes 
 
 






                                          Frecuencia      Porcentaje             válido               acumulado   
Válido      DE ACUERDO                                 65                92,9                      92,9                      92,9 
MUY DE ACUERDO                           5                   7,1                        7,1                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    
Fuente: SPSS versión 24 
 
 
Gráfica 5. Gráfica de frecuencia de la variable captación de clientes 
 
 
Interpretación: Como se evidencia en la tabla N°5, los datos obtenidos mediante 
el cuestionario aplicado a 70 personas, respecto a que los clientes perciben la 
captación de clientes mediante sus dimensiones atención al cliente, calidad de 
servicio y satisfacción al cliente; el 92,86% está de acuerdo y 7,17% muy de 
acuerdo.
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                                          Frecuencia      Porcentaje             válido               acumulado   
Válido      DE ACUERDO                                 54                77,1                      77,1                      77,1 
MUY DE ACUERDO                         16                 22,9                      22,9                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    






Grafico 6. Gráfica de frecuencia de la dimensión atención al cliente 
 
 
Interpretación: Como se evidencia en la tabla N°6, los datos obtenidos mediante 
el cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que los clientes perciben la 
atención al cliente mediante los indicadores seguridad, comodidad y rapidez; el 
77,14% está de acuerdo y 22,86% muy de acuerdo.
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 DE ACUERDO 55 78,6 78,6 82,9 
MUY DE ACUERDO                         12                 17,1                      17,1                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    





Gráfica 7. Gráfica de frecuencia de la dimensión calidad de servicio 
 
Interpretación: Como se evidencia en la tabla N°7, los datos obtenidos mediante 
el cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que los clientes perciben la 
calidad de servicio mediante los indicadores accesibilidad, capacidad de respuesta 
y confianza; el 78,57% está de acuerdo, el 17,14% muy de acuerdo y 4,29% 
indiferente.
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 DE ACUERDO 59 84,3 84,3 88,6 
MUY DE ACUERDO                           8                 11,4                      11,4                    100,0  
 
                 Total                                                 70               100,0                    100,0    




Gráfica 8. Gráfica de frecuencia de la dimensión satisfacción al cliente 
 
 
Interpretación: Como se evidencia en la tabla N°8, los datos obtenidos mediante 
el cuestionario aplicado a 70 personas, referente a que los clientes perciben la 
satisfacción al cliente mediante los indicadores servicio complementario, 
satisfacción en la infraestructura y comunicación; el 84,29% está de acuerdo, el 
11,43% muy de acuerdo y 4,29% indiferente.
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4.2 Análisis Inferencial 
 
Considerando que las variables de la investigación son cualitativas y tienen escalas 
de medición ordinal, la distribución de la muestra es no normal o no paramétrica; 
por lo consiguiente, se utilizara para la prueba de hipótesis un estadístico no 
paramétrico, en este caso utilizaremos el Rho Spearman lo que se sustenta con el 
libro de Hernández Fernández y Baptista (2010) quien define a Rho Spearman 
como medida de correlación para la variable en un novel de medición ordinal, pues 
la distribución maestral  no se ajusta a una distribución conocida, por lo que los 
estimadores muéstrales no son representativos de los parámetros poblacionales. 
 
 
4.2.1. Prueba de hipótesis 
 
Coeficiente de correlación y reglas de decisión 
 





-0.90 Correlación negativa muy fuerte. 
-0.75 Correlación negativa considerable. 
-0.50 Correlación negativa media. 
-0.25 Correlación negativa débil. 
-0.10 Correlación negativa muy débil. 
0.00 No existe correlación alguna entre las variables. 
+0.10 Correlación positiva muy débil. 
+0.25 Correlación positiva débil. 
+0.50 Correlación positiva media. 
+0.75 Correlación positiva considerable. 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 Correlación positiva perfecta. 
Nota: Tomado de Metodología de la investigación, quinta edición, Hernández, R, Fernández, Y Baptista, P, 
2014, México DF, México: McGraw-Hill. 
Condiciones: 
 
        Sig T= 5% 
 
        Nivel de aceptación 95%, Z= 1,96 
 
        Ho = Hipótesis nula
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Regla de decisión: 
 
a)  Si valor P > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha. 
b)  Si valor P < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. 
 
 




Ha: Existe relación significativa del marketing digital con la captación de clientes 
del hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 2020. 
Ho: No existe relación significativa del  marketing digital  con la captación de 
 
clientes, del hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 2020.
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Prueba de hipótesis general 
 




























Coeficiente de correlación                   1,000                  ,772** 
 
Sig. (bilateral)                                               .                    ,000 
 
N                                                               70                       70 
 
Coeficiente de correlación                   ,772**                           1,000 
Sig. (bilateral)                                         ,000                          . 
N                                                               70                       70
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Fuente: SPSS versión 25 
 
 
Interpretación: De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla N°10, el 
coeficiente de correlación Rho Spearman es de 0,772 y la significancia 0,000; 
considerando La tabla N°11 coeficiente de correlación, el nivel de correlación es 
positiva considerable; teniendo en cuenta la regla de decisión Sig. T, Si p < 0,05 
se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en consecuencia, se 
ha determinado que existe correlación entre  la variable marketing digital  con 
captación de clientes.
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Prueba de hipótesis Específica 1: 
 








































D1: ATENCIÓN AL 
 



















**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 





Interpretación: De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla N°11, el 
coeficiente de correlación Rho Sperman es 0,861 y la significancia 0,000; 
considerando la tabla 11 coeficiente de correlación, el nivel de correlación es 
positiva considerable, teniendo en cuenta la regla de decisión Sig. P< 0,05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en consecuencia, se ha 
determinado que existe correlación entre la dimensiones facturación electrónica 
con atención al cliente.
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Prueba de hipótesis Específica 2: 
 
 





































D2: CALIDAD DE 
 



















**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 





Interpretación: De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla N°12, el 
coeficiente de correlación Rho Sperman es 0,640 y la significancia 0,000; 
considerando la tabla 11 coeficiente de correlacion, el nivel de correlación es 
positiva media, teniendo en cuenta la regla de decisión Sig. P < 0,05 se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en consecuencia, se ha determinado 
que existe correlación entre la dimensión promoción con calidad de servicio.
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Prueba de hipótesis Específica 3: 
 
 


















Rho de Spearman 
 
D3: ANUNCIOS DE 
 





















D3: SATISFACCIÓN AL 
 



















**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 






Interpretación: De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla N°13, el 
coeficiente de correlación Rho Sperman es 0,491 y la significancia 0,000; 
considerando la tabla 11 coeficiente de correlación, el nivel de correlación es 
positiva débil, teniendo en cuenta la regla de decisión Sig. P < 0,05 se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en consecuencia, se ha determinado 






5.1 Objetivo general 
 
 
El objetivo general de la investigación ha sido determinar la relación que 
existe entre el marketing digital y la captación de clientes del hostal Luna azul en 
Huamanga-Ayacucho, 2020; al respecto el hallazgo de la investigación ha sido que 
existe relación positiva considerable de las variables marketing digital y captación 
de clientes, lo que se evidencia en el resultado obtenido del coeficiente Rho 
Spearman, 0,772   y significancia de 0,000. 
 
Los resultados están dentro de los alcances de la teoría del momento Zero 
de Jim Lecinski (2011) quien define que el estudio del marketing digital es un 
sistema para realizar negocios a nivel global, esta cuenta con una extensa gama 
de elementos que ayudan a estar en comunicación con otra persona; asimismo son 
coherentes con los resultados obtenidos en la investigación. Vélez (2015) en su 
trabajo de investigación llego a la conclusión de que la empleabilidad de un buen 
proyecto estratégico de Marketing digital logra la fidelización de los clientes de la 
empresa como la obtención de nuevos clientes. 
 
También existe coherencia con las conclusiones de los artículos científicos 
de Denys y Mendes (2013) quienes concluyen que las empresas deben darse 
cuenta de que el marketing digital y las comunicaciones en línea no son 
simplemente grupos de nodos conectados entre sí a través de nuevos medios, sino 
que están moviendo unidades vivas de sociedad global. Los medios digitales dan 
la oportunidad a los clientes de co-crear el valor que querrían adquirir. Esto activa 
a las empresas para una buena compresión de las necesidades de los clientes. 
Marcos, Agnihotri, Da silva y aruchalam (2019) concluyen que los medios de 
comunicación propia  y el  marketing  digital  presentan  un  rol  importante en la 
captación de clientes.
35  
5.2 Objetivos específicos 
 
 
El objetivo específico 1 ha sido determinar la relación que existe entre la 
facturación electrónica y la atención al cliente en el hostal Luna Azul en Huamanga- 
Ayacucho,2020; al respecto el hallazgo de la investigación ha sido que existe 
relación positiva considerable de las dimensiones facturación electrónica y atención 
al cliente, lo que evidencia en el resultado obtenido del coeficiente Rho Spearman, 
0,861 y la significancia 0,000. 
 
 
Dichos resultados están dentro de los alcances Teoría del momento 
Zero: Alba (2017) menciona que la teoría del momento Zero por Lecinski es una 
forma de comprar en internet y hacer publicidad, los clientes están mejor informados 
de los productos o servicios de su interés antes de comprar, la venta comienza 
desde el momento en que una persona accede a la web para consult ar las 
características del producto o servicio que desea adquirir. Novikov (2016) quien 
concluye que los medios digitales juegan un papel fundamental en el proceso de 
adquisición de clientes. Cuidadosamente interrelacionado con una comprensión 
profunda de la gestión de las relaciones con los clientes. 
 
También existe coherencia con la conclusión de los artículos científicos 
Marcos, Agnihotri, Noga, Da Silva y Arunachalam (2019) quienes concluyen que 
los medios de comunicación propia y el marketing digital presentan un rol importante 
en la captación de clientes. Erokhina, Mitko y Troilin (2018) concluyen que las 
tecnologías fundamentales del marketing están mejorando fundamentalmente 
sobre la base del componente digital, Así, al estar saturado de flujos de información, 
el uso de métodos y tecnologías digitales condujo a una transición, a una nueva 
etapa en el desarrollo de la economía. 
 
El objetivo específico 2 ha sido determinar la relación que existe entre la 
promoción y calidad de servicio en el hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 
2020; al respecto el hallazgo de la investigación ha sido que existe relación positiva 
media de las dimensiones promoción y calidad de servicio, lo que evidencia en el 
resultado obtenido del coeficiente Rho Spearman, 0,640 y la significancia 0,000.
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Dichos resultados están dentro de los alcances de la teoría de Groucho 
Bernués (2017) manifiesta una filosofía que debe ser empleada en todas las 
organizaciones, el éxito de cualquier empresa dependerá de su capacidad para 
orientar de forma clara y decidida todas sus operaciones y actividades hacia sus 
clientes, se debe conocer las necesidades de los clientes y cuál es la mejor opción 
para satisfacerlas. ; asimismo son coherentes con los resultados obtenidos en la 
investigación Calle y Catillo (2019) concluyeron que las estrategias promocionales 
el marketing de contenidos son estrategias orientadas a la captación de clientes. 
Neyra (2019) concluye que, si existe una buena relación entre las estrategias 
promocionales y la captación de clientes, se ha definido que el comportamiento del 
consumidor tiene relación positiva ante esta media. 
 
También existe coherencia con las conclusiones de los artículos científicos 
Kushov (2019) concluye que se debe realizar promociones a través de las redes 
sociales para llegar a una gran cantidad de usuarios que finalmente nos llevara a 
una captación de clientes. Denys y Mendes (2013) concluyeron que las empresas 
deben darse cuenta de que las redes sociales y las comunicaciones en línea no 
son simplemente grupos de nodos conectados entre sí a través de nuevo medio, 
sino que están moviendo unidades vivas de sociedad, esto activa a las empresas 
para una buena comprensión de las necesidades de los clientes. 
 
El objetivo específico 3 ha sido examinar la relación que existe entre los 
anuncios de pago y la satisfacción al cliente en el hostal Luna Azul en Huamanga- 
Ayacucho, 2020; al respecto el hallazgo de la investigación ha sido que existe 
relación positiva débil de las dimensiones anuncios de pago y satisfacción con el 
cliente, lo que evidencia en el resultado obtenido del coeficiente Rho Spearman 
0,491 y la significancia 0,000. 
 
 
Dichos resultados están dentro de los alcances de la teoría de Groucho 
Bernués (2017) indica que la teoría de Groucho por Marx (1890) manifiesta una 
filosofía que debe ser empleada en todas las organizaciones, el éxito de cualquier 
empresa dependerá de su capacidad para orientar de forma clara y decidida todas 
sus operaciones y actividades hacia sus clientes, se debe conocer las necesidades 
de  los  clientes  y  cuál  es la  mejor  opción para  satisfacerlas.  ; asimismo  son 
coherentes con los resultados obtenidos de la investigación Calle y Castillo (2019)
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concluyen que las estrategias de anuncios de pago y marketing de contenidos son 
estrategias orientadas a la captación de clientes que funcionan en el mercado de 
agencias de marketing digital. Olmedo (2015) concluye que la tecnología de 
información es utilizada por los clientes al 96% de las personas encuestadas, 
indican que los anuncios de pago a través del marketing por medio de las redes 
sociales ayudan a captar mayores clientes. 
 
También existe coherencia con la conclusión de los artículos científicos, Du, 
Ke, He, Chu y Wagner (2018) concluyen que la popularidad de las empresas en las 
redes sociales móviles influye positivamente en la captación de clientes, debido a 
las señales heurísticas, así como las señales sistemáticas. García y Pradas (2016) 
concluyen que los anuncios de pago se establecen como herramientas para medir 





5.3.1 Hipótesis general 
 
 
Se planteó como hipótesis general que existe relación entre el marketing 
digital y captación de clientes en el hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho,2020, 
al respecto se ha probado la referida hipótesis de acuerdo a los resultados que se 
muestran en la tabla N°12 el coeficiente de correlación Rho Spearman es de 0,772 
y la significancia es de 0,000; considerando la tabla 11coeficiente de correlación, 
el nivel de correlación es positiva considerable, teniendo en cuenta la regla de 
decisión Sig. T, Si p < 0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna; en consecuencia, se ha determinado que si existe relación de la variable 







Se planteó como hipótesis especifica 1 que existe relación de la facturación 
electrónica con la atención al cliente del hostal Luna azul en Huamanga-Ayacucho, 
2020, al respecto se ha probado la referida hipótesis de acuerdo a los resultados 
 
que se muestran en la tabla N°13 el coeficiente de correlación Rho Spearman es 
 
0,861 y la significancia 0,000, considerando la tabla 11 coeficiente de correlación,
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el nivel de correlación es positiva considerable, teniendo en cuenta la regla de 
decisión Sig. T, Si p < 0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna; en consecuencia, se ha determinado que si existe relación de la dimensión 
facturación electrónica con la atención al cliente. 
Se planteó como hipótesis especifica 2 que existe relación de la promoción 
con la calidad de servicio del hostal Luna Azul en Huamanga-Ayacucho, 2020, al 
respecto se ha probado la referida de hipótesis de acuerdo a los resultados que se 
muestran en la tabla N°14 el coeficiente de correlación Rho Spearman es 0,640 y 
la significancia 0,000, considerando la tabla 11 coeficiente de correlación, el nivel 
de correlaciónes positiva media, teniendo en cuenta la regla de decisión Sig. T, Si 
p < 0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; en 
consecuencia, se ha determinado que si existe relación de la dimensión promoción 
con calidad de servicio. . 
 
 
Se planteó como hipótesis especifica 3 que existe relación de los anuncios 
de pago con la satisfacción del cliente del hostal Luna Azul en Huamanga- 
Ayacucho, 2020, al respecto se ha probado la referida de hipótesis de acuerdo a los 
resultados que se muestran en la tabla N°15 el coeficiente de correlación Rho 
Spearman es 0,491 y la significancia 0,000, considerando la tabla 11 coeficiente de 
correlación, el nivel de correlaciones es  positiva débil, teniendo en cuenta la regla 
de decisión Sig. T, Si p < 0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna; en consecuencia, se ha determinado que si existe relación de la dimensión 
anuncios de pago con la satisfacción del cliente. 
 
 




La metodología diseñada para la investigación el tipo, enfoque, nivel,  diseño, 
método. 
La metodología diseñada para la investigación tipo aplicada, enfoque cuantitativo, 
nivel descriptivo correlacional, diseño no experimental de corte transversal y método 
hipotético deductivo, han permitido lograr con éxito los objetivos de la investigación; 
así mismo lograr las hipótesis planteadas.
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La investigación es pertinente para el contexto de estudio hostal Luna Azul porque 
los resultados de la investigación han permitido proponer recomendaciones para 









Con relación a la variable marketing digital los resultados obtenidos mediante 
el cuestionario aplicado a 70 personas, respecto a que los clientes perciben el 
marketing digital mediante sus dimensiones facturación electrónica, promoción y 
anuncios de pago; el 88,57% está de acuerdo y 11,43% muy de acuerdo. 
 
 
Con relación a la variable captación de clientes los resultados obtenidos 
mediante el cuestionario aplicado a 70 personas, respecto a que los clientes 
perciben la captación de clientes mediante sus dimensiones atención al cliente, 






6.1 Se ha determinado que existe relación de las variables marketing digital 
con captación de clientes lo que se evidencia en los resultados descriptivos e 
inferenciales logrados, coeficiente de correlación de Spearman 0,772 y significancia 
de 0,000; lo que nos ha permitido demostrar como cierta la hipótesis planteada. 
Asimismo, dichos resultados están comprendidos en los alcances de la Teoría del 
momento Zero: Alba (2017) en la que se concluye que el marketing digital es 
fundamental  para las empresas  ya  que  permite  que los  clientes  estén  mejor 
informados del servicio de su interés antes de adquirirlo. También tiene coherencia 
con los resultados de los artículos científicos de Paranjape (2018) quien concluye 
que, en el mercado competitivo y frenético en la actualidad, es fundamental que las 
empresas tengan estrategias bien integradas para el marketing por internet para 
posteriormente lograr una fidelización y obtener nuevos clientes. 
 
6.2 Se ha determinado que existe relación en las dimensiones Facturación 
electrónica con atención al cliente lo que se evidencia en los resultados descriptivos 
e inferenciales logrados, coeficiente de correlación de Spearman 0,861 y 
significancia 0,000; dichos resultados nos han permitido demostrar como cierta la 
hipótesis planteada. Asimismo, dichos resultados están comprendidos en los 
alcances de la teoría de la ciencia y el cliente como centro del universo de Díaz 
(2013) en la que concluye que el cliente es el sol de todas las empresas, por ello 
debe ser el centro de nuestra política, planes a futuro y nuestras decisiones. 
También tiene coherencia tiene coherencia con los resultados de los artículos 
científicos de Novikov (2016) concluye que los canales digitales juegan un papel 
primordial en el proceso de la adquisición y fidelización de los clientes. 
 
6.3 Se ha determinado que existe relación en las dimensiones promoción con  
calidad  de  servicio lo  que  se  evidencia  en  los  resultados  descriptivos  e 
inferenciales logrados, coeficiente de correlación de Sperman es 0,640 y la 
significancia 0,000; lo que nos ha permitido demostrar como cierta la hipótesis 
planteada. Asimismo, dichos resultados están comprendidos en los alcances de la 
teoría de la ciencia y el cliente como el centro del universo de Díaz (2013) se 
concluye que el cliente es el sol de todas las empresas, es la luz que les hace
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crecer, por ello el cliente debe ser el centro de nuestra política, planes a futuro y de 
nuestras decisiones. También tienen coherencia con los resultados de los artículos 
científicos de Kushov (2019) concluye que se debe realizar promociones a través 
de las redes sociales para llegar a una gran cantidad de usuarios que finalmente 
nos llevara a una captación de clientes. 
 
6.4 Se ha determinado que existe relación de la dimensión anuncios de pago 
con satisfacción del cliente lo que se evidencia en los resultados descriptivos e 
inferenciales logrados, coeficiente de correlación de Sperman es 0,491 y la 
significancia 0,000; lo que nos ha permitido demostrar como cierta la hipótesis 
planteada. Asimismo, dichos resultados están comprendidos en los alcances de la 
teoría del momento Zero: Alba (2017) concluye que la teoría del momento Zero por 
lecinski es una forma de comprar de internet y hacer publicidad, los clientes están 
mejor informados de los productos o servicios de su interés antes de adquirirlo. 
También tienen coherencia con los resultados de los artículos científicos de García 
y Pradas (2016) concluyen que los anuncios de pago se establecen como 
herramientas para medir el rendimiento del campo con el fin de atraer el mayor 





7.1 Considerando las limitaciones del uso del marketing digital por la 
organización y de acuerdo a los resultados de la investigación en el sentido de que 
existe relación de las variables marketing digital y captación de clientes; es 
necesario que el área encargada de marketing digital del contexto de estudio, 
determine una metodología que permita lograr implementar un sistema para realizar 
negocios a nivel global, la cual cuenta con una extensa gama de elementos que 
nos ayudan a estar en contacto con los clientes; la misma que lograra la fidelización 
y la captación de nuevos clientes. 
 
7.2 Considerando las limitaciones del uso de la facturación electrónica por 
parte de la empresa y de acuerdo a los resultados de la investigación en el sentido 
de que existe relación de las dimensiones facturación electrónica y atención al 
cliente; es necesario que el área encargada de marketing del contexto de estudio 
determine una estrategia que permita lograr implementar el uso de la facturación 
electrónica que es el equivalente virtual a una factura de papel, permite una 
automatización y optimización de los  procesos administrativos y contables;  la 
misma que lograra una adecuada atención a nuestros clientes. 
 
7.3 Considerando las limitaciones del uso de la promoción en los canales 
digitales por parte de la empresa y de acuerdo a los resultados de la investigación 
en el sentido de que existe relación de las dimensiones promoción y calidad de 
servicio; es necesario que el responsable de marketing del contexto de estudio, 
gestione eficazmente las estrategias de promoción la cual incluye distintas 
actividades  que  desarrollan las  empresas  para  comunicar  los  méritos  de  los 
productos o servicios para persuadir a nuestro público objetivo , la calidad de 
servicio y el marketing son aliados poderosos y omnipresentes en la promoción e 
implementación de una estrategia empresarial de orientación al cliente. 
 
7.4 Considerando las limitaciones del uso de los anuncios de pago por parte 
de la empresa y de acuerdo a los resultados de la investigación en el senti do de 
que existe relación de las dimensiones anuncios de pago y satisfacción del cliente; 
es necesario que el responsable de marketing del contexto de estudio; implemente 
la estrategia de anuncios de pago por la web, la que debe de aparecer en el
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resultado de búsqueda de los consumidores, mediante el cual se pondrán poner en 
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Tabla 1 : Operacionalización de las variables 
 










El  marketing  digital 
es un nuevo método 
para analizar 
negocios a nivel 
global, cuenta con 
una amplia gama de 
herramientas que 
facilitan el contacto 
con cualquier 
persona,  asimismo 
se   puede   conocer 
que hacen los 
seguidores   o 




también consiste en 
todas las estrategias 
de mercadeo que se 
realiza mediante la 




La variable X: 
marketing digital se 
medirá mediante tres 
dimensiones a través 
de   un   cuestionario 
que contiene 9 
idicadores,10 ítems 
los mismos que están 







Firma digital El hostal cuenta con herramientas digitales para 
















Le fue útil el método de pago por banca 
electrónica  que brinda el hostal. 
 
Programación 
Le agrada la programación de evacuación que 





orientado a la 
competencia 
Considera que los precios que brinda el hostal 
son mejores al de su competencia. 
Descuentos 
diferenciados 
Considera  que  los  descuentos  que  realiza  el 
hostal    en    sus    servicios    se    diferencian 
viviblemente al de su competencia. 
Considera que el hostal debería dar descuentos 
en fechas especiales. 
Ofertas 
promocionales 





Sitio Web Le  fue  sencillo  encontrar  el  sitio  Web  de  la 
empresa. 
Banner Realizar  banners  publicitarios  con  las  fotos  y 
precios de las distintas habitaciones que ofrece la 
empresa. 








Tabla 2: Operacionalización de las variables 
 










Captación de clientes 
es una estrategia 
eficaz que implica a 
diferentes canales de 
ventas en la 
organización. Para lo 
cual se debe de 
segmentar el objetivo 
al que ira dirigido, 
como a los clientes 
que se desea captar 
con  bienes o 
servicios que estos 
decidan,   es   hacer 
que un cliente 
potencial   se 




La variable Y: 
Captación de clientes 
se medirá mediante 
tres dimensiones a 




los mismos que están 






















Comodidad Los servicios que brinda el Hostal es cómodo y 
confortable. 





Accesibilidad Es satisfactorio la accesibilidad a la información 
que brinda el hostal. 
Capacidad de 
respuesta 
Sus   dudas   y   reclamos   son   atendidas   con 
prontitud. 







Los servicios de calefacción eléctrica y circuito 
cerrado  de  vigilancia  en  el  hostal  son  de  su 
agrado. 
Le agrada el servicio de alimentos y bebidas que 




Le agrada la infraestructura del hostal. 
Comunicación Le agrada la comunicación que tiene el personal 
al momento de hacer su reserva. 
Fuente: Elaboración Propia
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ANEXO N°2: Instrumento de recolección de datos. 
 
 
“MARKETING DIGITAL Y CAPTACIÓN DE CLIENTES DEL HOSTAL LUNA 
AZUL EN HUAMANGA-AYACUCHO, 2020” 
 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el marketing digital y la captación de clientes en el hostal 
LUNAAZUL en Huamanga-Ayacucho, 2020. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al ítem en 












1 2 3 4 5 
 
ITEM PREGUNTA VALORACIÓN 
1 2 3 4 5 
1 El hostal cuenta con herramientas digitales para la reservación de habitaciones.      
2 Le fue útil el método de pago por banca electrónica que brinda el hostal.      
3 Le agrada la programación de evacuación que brinda el hostal ante cualquier riesgo.      
4 Considera que los precios que brinda el hostal son mejores al de su competencia.      
5 Considera que los descuentos que realiza el hostal en sus servicios, se diferencian 
visiblemente de la competencia. 
     
6 Considera que el hostal debería dar descuentos en fechas especiales.      
7 Ha recibido emails, con ofertas promocionando nuestros servicios.      
8 Le fue sencillo encontrar el sitio web de la empresa.      
9 Realizar banners publicitarios con las fotos y precios de las distintas habitaciones que 
ofrece la empresa. 
     
10 Publicar videos en la plataforma de YouTube.      
11 Las instalaciones del hostal son seguros y confiables.      
12 Los servicios que brinda el hostal son cómodos y confortables.      
13 La atención que ofrece es de manera rápida.      
14 Es satisfactorio la accesibilidad a la información que brinda el hostal.      
15 Sus dudas y reclamos son atendidas con prontitud.      
16 Percibe confianza en los productos que ofrece el hostal.      
17 Los servicios de calefacción eléctrica y circuito cerrado de vigilancia en el hostal son 
de su agrado. 
     
18 Le agrada el servicio de alimentos y bebidas que brinda el hostal.      
19 Le agrada la infraestructura del hostal.      
20 Le agrada la comunicación que tiene el personal al momento de hacer su reserva.      
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Validación de expertos. 
 






                                                                       instrumento       
 




Dr. Carranza Estela, Teodoro 
 











































































ANEXO N°4: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCÍÓN 
 
 
Resumen de procesamiento de Alfa de Cronbach (V1: Marketing digital y V2: 





Resumen de procesamiento de casos 
 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
 Excluido 0 ,0 
 Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
 
Estadísticas de fiabilidad 
 
Alfa de Cronbach                                                  N de elementos 
 
, 835                                                              10 
 









0,81 Muy alta 
0,61 a 0,80 Alta 
0,41 a 0,60 Moderada 
0,21 a 0,40 Baja 
0,01 a 0,20 Muy baja 
 
Fuente: Tomado de Ruiz Bolivar (2002)
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ANEXO N°5: Autorización de la aplicación del instrumento firmado por la 
respectiva autoridad 
 
